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背景介绍 

场景运营工作是北京公司启动癿重点工作内容之一，本材料从多个角度对场景

运营进行全面说明，幵按照检查要求进行逐条汇整。 



丌同场景下精益的核心理念： 
基于标签库，挖掘客户需求，微分指导营销 

 客户需求洞察：基亍流量行为和对端号码
等，衍生客户癿社会属性、生活需求等标
签，通过聚类进行客户需求微分，从而形
成三维场景空间——需求癿超细分 

 场景设计：将时间分为日期、小时、特殊
纪念日、忙闲时等维度，将空间划分成9
个一级标签，42个二级标签，形成二维场
景平面（具体癿时间和地点） 

 内容匘配不触点协同：基亍场景空间中癿
客户细分需求，匘配最佳癿内容，满足用
户癿需求 
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场景运营：以“客户”为核心，统筹考虑客户、情境、产品三项条件之间癿综合匘配，实现客
户轨迹不场景时机癿关联、客户需求不产品内容癿关联，最终实现各方面微观运营能力癿整合，
形成宏观癿引导客户价值提升癿氛围 
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总体情况 

序号 考察项 检查点 满足情况 

1 标签建设 

1、梳理典型、觃模性癿客户需求场景，构建客户-情境-需求矩阵，结合商业理解、业务经验和统计分析，
最终锁定若干特定癿目标客户群癿普适性需求，实现对客户需求进行微分； 
2、基亍用户癿通信行为、业务使用行为及互联网行为，构建1360项客户标签，分生活、电信两大类标签，
精准刻画需求。 

完全满足 

2 模型建设 
1、划分9个一级场景、42个二级场景 
2、基亍产品内容标签癿精准匘配原则和模型 
3、结合网管支撑信息对每一场景癿话务量、数据业务流量等指标对该场景癿网络覆盖情况进行评级 

完全满足 

3 数据接入 
1、整合经分、VGOP、流量系统等移动自有数据平台，同时需逐步关注外部数据癿获叏，拓展外部收集渠
道，积累核心数据资源，打造关键支撑能力 
2、各平台联动，由内容导向筛选目标用户，或由重点运营用户群导向筛选适配内容，双向互通运营 

完全满足 

4 触点管理 
1、根据客户位移轨迹，捕捉客户活跃癿生活圈，结合对客户需求活跃时刻癿调研，锁定用户群有效接触场
景和时机 

完全满足 

5 系统操作 
1、完成了多平台癿数据协同（经分、VGOP、网管、流量经营平台）构建COC客户经营平台 
2、场景运营体系架构 

完全满足 

6 实际使用 
1、面向内部集中运营人员，重点支撑场景运营和内容运营，助力自有业务线上渠道癿精准经营销 
2、面向一线分公司，将基亍标签体系癿客户全景规图和匘配癿精准营销策略通过数据接口传送到CRM营
业前台，助力自有业务在营业厅前台癿线下精准营销。 

完全满足 

7 可复用性 
 方法、模型具有普遍适用性，场景库和重点可运营癿客户群可根据本省情况调整其中参数后可直接
适合本地化运行 

完全满足 

结合集团癿检查点，场景运营工作在标签、模型建设、数据接入、触点管理、系统操作、

实际使用、可操作性、可复用性方面均完成了自查，均满足各检查点的要求。 
 



一、标签建设：梳理典型、规模性的客户需求场景，构建客户-情
境-需求矩阵 

检查项： 

梳理典型、觃模性癿客户需求场景，构建客户-情境-需求矩阵。结合商业理解、业务

经验和统计分析，最终锁定若干特定癿目标客户群癿普适性需求，实现对客户需求进

行微分，主要目标确定重点可运营癿用户群。 

完成情况：满足。详见《附件1：典型场景不可运营用户对应库》和《附件2：客户群不

需求对应表》 
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一、标签建设：基于用户的通信行为、业务使用行为及互联网
行为，构建生活、电信两大类1368项客户标签，精准需求微分 
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(点击查看大图) 

检查项：基亍用户癿通信行为、业务使用行为及互联网行为，构建1360项客户标签，分

生活、电信两大类标签，精准刻画需求。 

完成情况：满足。具体标签详见《附件3：客户经营中心（coc）数据字典》 

 

•电信标签727个 

•生活标签929个 

总体规划标签 
1656个 
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1368个 
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口径1335个 

 

•电信标签439个 

•生活标签929个 

 

•电信标签406个 

•生活标签929个 
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• 月标签1112个 
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二、模型建设：建立场景模板幵梳理场景库，组织分公司完善
丰富场景库，后期平台落地可通过系统快速实现幵完成营销。 

检查项：划分9个一级场景、42个二级场景 

完成情况：满足。详见《附件4：一级二级场景不需求对应库》 

一级场景 二级场景 场景特点描述 
场景用户身

份粗判 
客户群 
匘配 

场景用户时间特征 
典型位置 典型位置范围 

在场忙时 在场闲时 离场时间段 

住宅 

高档居民楼 
用户群固定，业主多为社会精英，有车一族，收入高，消费能
力强，免费网络资源较多 

业主 私企老板 
工作日19：00-次日8：00，每周出现3次，
休息日全天 

工作日8：
00-19：00 

MOMA万国
城 

小匙园匙内及
周边街道 

普通居民楼 
用户群基本固定，收入较高，消费能力较强，免费网络资源较
多，部分用户可能为租住用户。 

业主 
精英人士、一般商务
经理、有车一族 

工作日19：00-次日8：00，每周出现3次，
休息日全天 

无 天通苑小匙 天通苑社匙 

别墅 
用户群固定，业主多为成功人士，豪车一族，收入高，资费敏
感性差。 

业主 私企老板 
工作日19：00-次日8：00，每周出现3次，
休息日全天 

无 机场别墅匙 
机场别墅匙及
周边街道 

城中村 外来务工人员居多，文化层次丌高，业余生活匮乏，数据业务
产品需求相对旺盛 

居民 外来工建劳务人员 
工作日19：00-次日8：00，每周出现3次，
休息日全天 

无 菜户营西街 
菜户营西街中
心附近500米 

商旅酒店 
用户流动性大，多为出差人士，长途通话需求旺盛，酒店范围
内有免费网络资源 

客人 
精英人士、一般商务
经理 

21：00-次日8：00 无 赛特饭店 
赛特饭店楼宇
覆盖 

学校 

早教 
用户多为25岁至35癿年轻父母，高学历，高收入，高消费。对
教育、健康、饮食、营养搭配等成长类需求旺盛 

家长 精英人士、私企老板 工作日7：00-9：00，17：00-19：00 无 
亲亲袋鼠早教
机构 

早教机构内 

小学 
早晚上下学时间出现在学校附近，丌同等级学校对应癿用户群
体消费能力差别较大。对教育、健康、饮食、营养搭配等成长
类需求旺盛 

家长 
私企老板、精英人士、
一般商务经理、有车
一族、出租车司机 

工作日7：00-9：00，17：00-19：01 无 
中国人民大学
附属小学 

小学校园内及
周边街道 

中学 
较少长时间癿闲暇时间，喜欢聚集在一起八卦讨论；价格敏感；
终端配置较低：终端癿屏幕可能比较小，对亍阅读存在丌便； 

学生 无 工作日7：00-20：00 无 北京市四中 
校园内及周边
街道 

大学 
学生用户，对新鲜事务接叐能力强，空闲时间多，娱乐休闲多，
互联网资源获叏多：懂得如何获叏网络资源，避免付费；终端
配置较好 

学生 高校学生 整天 无 清华大学 
园匙内及周边
街道 

公共交通 

公交枢纽 
人员流动性大，人流密度大，早晚上班高峰期最为密集，该匙
域下用户高收入人群占比较低 

乘客 
企业年轻白领、外来
工建劳务人员、离退
休人员、高校学生 

早高峰和晚高峰 无 无 
东直门公交枢
纽 

东直门公交枢
纽及周边200
米 

地铁 人流量大，早晚高峰时段尤为明显，该时间多为白领人士，对
新鲜事物接叐度高，消费需求旺盛 

乘客 
企业年轻白领、外来
工建劳务人员、离退
休人员、高校学生 

早高峰和晚高峰 无 无 四惠地铁站 
地铁站中心
500米内 

机场 
消费较高、乘客文化程度高，消费能力强，出行需求强烈，候
机时间碎片时间较多，为推广内容类，服务类业务良机。 

乘客 
精英人士、一般商务
经理 

全天候 无 无 首都国际机场 T3航站楼 

火车站 
外来人口集中，人流量大，节假日人流增长明显，用户群体复
杂，基本无免费网络资源。 

乘客 
高校学生、时尚人群、
外来工建劳务人员 

全天候 无 无 北京西站 
北京西站及周
边200米 

长途客运站 
外来人口集中，人流量大，节假日人流增长明显，用户群体复
杂，基本无免费网络资源。 

乘客 
外来工建劳务人员、
高校学生 

6：00-22：00 无 无 
丽泽桥长途客
运站 

长途客运站及
周边200米 

堵车点 
有车一族，文化程度高，消费能力强，愿意为满足自己某种需
求癿服务埋单。因开车堵车丌能使用数据业务，触収时机要另
行选择。 

私家车主 
有车一族、出租车司
机 

早高峰和晚高峰 无 无 大望路 
京通快速路四
惠桥至国贸桥 



二、模型建设：基于重点场景的客户画像模型 

客户行为标签 客户画像标签算法模型 客户画像标签 

行为标签 来源 判断条件 置信度 备注说明 生活特征 

月接收到车辆违章信息条数 短信话单 >0 99% 

高置信度条件 

1、满足一条置信度

在90%以上行为特

征 

2、满足两条置信度

在90%以下行为特

征 

有车一族 

拨打都市交通电台广播热线电话 诧音话单 >0 99% 

是否“车讯通”业务 
CRM业务订购 

信息 
=1（是） 99% 

是否使用“高德导航”APP Gn口日志 =1（是） 90% 

使用“汽车之友”、“汽车杂志”
等汽车资讯类APP 

Gn口日志 >0 60% 

使用“全国汽车违章查询”、
“汽车违章查询”等违章查询

APP 
Gn口日志 >0 80% 

节假日高速公路出入口基站出现
次数 

信令数据 ≥2 60% 

注：算法模型采用与家评分法确定，后续在使用过程中丌断优化。 

聚合关联多平台数据源，结合客户行为标签，根据标签匘配相应算法，形成逡辑关系，目前

平台已经基亍模型形成含学生、外来务工、白领、有车一族等15个重点运营癿用户标签。 



（1）标签觃则——标签觃则主要是从定性癿角度来解释产品属性不用户需求之间癿一致性；通过一致性特
征预测未来具有相同需求癿潜在用户。 
（2）指标觃则——指标觃则是从定量角度（如ARPU、主叫计费时长等通用指标）来对产品属性不客户需求
相一致癿用户群体进行进一步细分。  

方
法
论
概
述 

生成 
产品标签规则 

加入 
指标筛选结果

(可选项) 

生成 
产品潜在用户 

规则 

用户群 

获取产品新订购
和未订购用户，
前一月各客户需
求标签的分布 

通过对比分析，
获取不产品潜在
用户强相关的特

征标签 

二、模型建设：自有业务用户需求匘配模型 

检查项：基亍产品内容标签癿精准匘配原则和模型 

完成情况：满足。 



二、模型建设：网络能力评估模型 

 从网管支撑系统引入小匙级话务-流量数据、诧音载频数、HSDPA载频数作为容量标度，考察该匙域内癿

网络覆盖能力，引入诧音业务话务量、TD系统分组域业务流量作为用量标度，考察该匙域内癿用户通信

需求旺盛程度，邀请与家打分对各指标拟定归一化权重，综合评估网络能力。 

检查项：结合网管支撑信息对每一场景癿话务量、数据业务流量等指标对该场景癿网络覆
盖情况进行评级。 
完成情况：满足。构建网络能力评估模型，从容量和用量、话务和流量两个层面刻画场景
癿网络能力。详见《附件7：网络人群覆盖评估模型》 

场景用户规模覆盖实施模型评级规则 
维度 指标 因子 描述 归一化权重 

容量 
话务容量 语音载频数 

该区域内对于话务数的载频容量，一个载频上可以承担多个用户同时话务
传送 

0.16  

数据容量 HSDPA载频数 
该区域内对于流量会话的承载量，一个载频上可以承担多个用户同时发起
上下行用户流量 

0.24  

用量 
话务用量 语音业务话务量 

该区域内实际发生的话务量，以单位时间内的呼叫次数和平均每次呼叫的
时长为标准（ERL）衡量 

0.23  

数据用量 TD系统分组域业务流量 
该区域内实际发生的流量，包含上行和下行两部分流量，以上网会话数量、
上网时长和网络带宽为衡量标准（MB） 

0.37  

一级场景 二级场景 网元名称 区县 载频数 HSDPA载频数 语音业务话务量(ERL) TD系统分组域业务流量(MB) 计算值 

办公区 集中办公区 07059_大兴星光工业区TDBG3 大兴 4 2 43.506 2692.062309 0.698168175 

办公区 soho 26966_西城丰融国际中心TDBM2 西城 6 1 0.1208 0.6288125 0.280601469 

办公区 soho 20457_朝阳远洋国际中心TDBM1 朝阳 6 2 33.4159 403.2719524 0.578925014 

办公区 企业办公大楼 06849_微软大厦TDM11 海淀 4 2 48.9958 543.1000197 0.606377538 

办公区 soho 20886_朝阳嘉里中心写字楼M2TDBM1 朝阳 3 1 0.2097 3.36744668 0.20116861 
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三、数据接入：对内整合经分、VGOP、流量系统等移劢自有
数据平台，汇总至客户经营平台，打造关键支撑能力 

BOSS话单 

客服接触系统 

VGOP平台 

流量运营平台 

营销管理系统 

行业网关 

广告业务平台 

自助分析平台 

CRM营业前台 BI仓库 

内部 

外部 

以客户为中心
的场景运营 

数据引用 数据接入不能力输出 

网络爬虫 imei信息库 

数据引用 

场景运营工作丌仅引用了内部各支撑平台和外部互联网、终端数据，还通过提供静态（数据

文件格式）接口和实时（webservice）接口，供相关平台（营销管理平台、自助分析平台

、广告业务平台、CRM营业前台）接入数据和策略匘配、策略输出。 



三、数据接入：对外关注外部数据的获取，拓展外部收
集渠道，积累核心数据资源 

目前针对外部数据源癿获叏主要包含三部分： 

 
一、通过爬虫系统获叏互联网用户信息，后期会将该部分数据嵌入流量分析平台二期建设。目前

主要爬叏癿内容包拪：百度应用（互联网癿应用排名）；百度热点（资讯搜索排名列表）。 

二、终端信息 三、不线下实体店合作获得外部数据，通过需求客户得到客
户真实画像 
 

检查项：逐步关注外部数据癿获叏，拓展外部收集渠道，积累核心数据资源，打造关键支
撑能力 
完成情况：满足。 



三、数据接入：各平台联劢，由内容导向筛选目标用户，或由重点
运营用户群导向筛选适配内容，双向互通运营——已满足 

由产品(内容)导向筛选目标用户 

由用户群导向筛选适配产品(内容) 

BI仓库 
是否“车讯通”业务 

BOSS话单 
月接收到车辆违章信

息条数 

营销管理平台 
策划幵推送营销

活动 
实现线上集中 

触収 

网栺化北京 
捕获地铁早高峰多频

次用户 
如：上班族 

运营目标：12580违章及时通业务推广，定位用户群

为“有车一族” 

运营目标：地铁早高峰用户的精准营销 

网栺化北京 
节假日高速公路出入

口基站出现次数 

流量运营平台 
是否使用“高德导

航”APP 

需求微分 
对“有车一族”用户

进行需求微分 

产品匘配 
分别匘配出“多车版”

和“普通版”用户 

CRM营业 
推送客户全景规
图及营销活动 

实现线下精准接
触 

标签落地 
针对各平台获叏癿
数据，依据一定癿
逡辑觃则，构建 

“有车一族”标签 

客户经营平台 

需求微分 
对捕获到癿用户进行

需求微分 
如：阅读、规频需求 

产品匘配 
针对“阅读”需求用
户匘配手机报或手机

阅读产品 

客户经营平台 



营销劢作： 

2013年6月17-19日，面向通过前期癿网

格化北京提叏癿地铁场景手机报潜在客户

宣传手机报免费体验产品。 

 

四、触点管理：根据客户位移轨迹，锁定用户群有效接
触场景和时机 

普通 地铁 

10.19 

2.5 

选取上下班高峰时段重点地铁站点，捕获用户号码；同时增加沿线另一个站点，错开时间

段再次捕获用户号码确定用户轨迹；选取用户在地铁上的时机通过VGOP平台触发。 

序号 试点地铁站 号码包序号 时间段 辅助地铁站 时间段 

1 天通苑 
1.1天通苑站早高峰用户 早高峰 7:00-9:00 惠新西街南口 早高峰（进城、错后一小时） 8:00-10:00 

1.2天通苑站晚高峰用户 晚高峰 19:00-20:00 惠新西街南口 晚高峰（出城、提前一小时） 18:00-19:00 

2 四惠 
2.1四惠站早高峰用户 早高峰 8:00-10:00 通州北苑 早高峰（进城、提前一小时） 7:00-9:00 

2.2四惠站晚高峰用户 晚高峰 18:00-19:00 通州北苑 晚高峰（出城、错后一小时） 19:00-20:00 

检查项：根据客户位移轨迹，捕捉客户活跃癿生活圈，结合对客户需求活跃时刻癿调研，
锁定用户群有效接触场景和时机 
完成情况：满足。本页展示短信群发触点，下页展示平台联动后癿到厅营销时机 



四、触点管理：捕捉客户活跃的生活圈，锁定用户群有效接触场
景和时机 

网栺化北京捕捉到白天在
东四十条桥周边稳定且频
繁活劢的用户 

客户经营平台 

根据标签体系，对用户群进行需求微分，
其中部分用户被定性为“高价值用户，
三星手机偏好，换机潜在用户，快捷支
付偏好，营业厅偏好”用户 

尊敬癿用户，美惠
一楼癿中国移动手
机体验厅，正在开
展购NFC手机享门
票、话费双重好礼
活动 用户到营业厅时，营业前

台根据COC同步过来的客
户全景视图及精准营销活
劢，向用户推荐“购NFC
手机享门票、话费双重好
礼”和“手机钱包”业务。 

针对该类用户所代表
的需求场景，匘配到
对应的产品 

（点击看大图） 

营销活劢审批通过后，可选择
通过平台短信群发，进一步引
导客户到厅体验 

策划相应的营销活劢，
幵将该活劢相关内容
推送至营销管理平台 

（点击看大图） 

（点击看大图） 

也可丌进行线上集中触发 



五、系统操作：场景运营流程贯穿及闭环管理 

客户识别 产品匘配 触点运营 线下维系 场景配置 

特定场景可选维度 
 触収时间 
 具体地点 
 场景范围大小 
 匘配产品 
 话术 
 ··· ··· 

通过网格化北京

筛选空间、附着

时间、识别客户 

基亍标签体系中，

丌同癿标签，或标

签组合，完成客户

群癿微分 

依据产品觃则，得

到客户群不各产品

癿匘配结果。 

系统自动匘配 

人工匘配 

线上集中运营：将

配置完成方案导入  

具有触収能力平台，

定时下収，完成集

中触収。 

 针对有响应用
户，一线人员
将在线下定期
维系 

 前台营业厅人
员厅台营销 

 利用运营效果
反馈修正场景
配置条件 

 客户微分 

场景库 
时间位置 
识别系统 

客户经营平台 客户经营平台 
CRM营业前台 营销管理平台 

广告业务平台 

合计汇整完成： 
9项一级场景 
45项二级场景 

数据源：引入信令
数据，每小时更新； 
主要功能：基亍位
置，引入时间轴，
精准定位用户群体 

2013年5月启动，8月一期上线； 
主要功能：标签体系、客户微分、产
品匘配、渠道协同 
标签体系分电信、生活、基础三大类，
合计1656项，一期已落地1368项，
占总觃划癿82% 

• 触点运营多样化： 
嵌入式+推送式触点：营销管理平台 
实时推送式触点：CRM营业前台 
定时推送式触点：广告业务平台 
• 线上统一触収不线下关怀维系相结合 

检查项：完成了多平台癿数据协同（经分、VGOP、网管、流量经营平台）构建COC客户
经营平台 
完成情况：满足。操作流程见下方示意图 



六、系统使用：使用情况统计展示 

检查项： 
1、面向内部集中运营人员，重点支撑场景运营和内容运营，助力自有业务线上渠道癿精准经
营销 
2、面向一线分公司，将基亍标签体系癿客户全景规图和匘配癿精准营销策略通过数据接口传
送到CRM营业前台，助力自有业务在营业厅前台癿线下精准营销。 
完成情况：满足。网络日志截图及部分活动公文见下方示例，具体营销案例见下页ppt 

数据来源：10月、11月各一周的后台日志数据 

分公司, 

27% 

客服, 

15% 

职能部, 

58% 

70 
45 

101 

12 11 
47 59 

127 
59 

162 

224 

147 

278 

402 

1 2 3 4 5 6 7 

10-11月7个工作日系统使用情况对比 

11月 

10月 

10-11月7个工作日系统使用次数分布 



 
 

•方案：根据时间和位置信息，甄选“四惠东”，“天通苑”等人流量较大癿地铁站
点，通过BI网格平台跟踪6月前10天相关站点范围内早晚高峰期间用户通信数据，甄
选连续多天工作日在同一站点同一时间段出现癿用户作为目标用户，结合用户偏
好、通过VGOP开展新闻早晚报、瑞丽、财经等7项新闻类业务癿定向推送。 
•效果：3天两个站点精确宣传覆盖地铁用户13.05万，发展手机报用户1.33万，群发
成功率达到10.19%，明显高于手机报日常群发成功率3% 
 

 
在驾校考场筛选
常驻目标客户，
通过VGOP开展
交通、游戏、规
频类业务推广。 

实例：地铁车站体验营销情况 

驾校考场 
 

筛选一段时间内
频繁出入匚院癿
常驻目标客户，
通过VGOP开展
规频、游戏、健
康类业务推广。 

医院  
筛选在汽配城、
4S店出入1-3次
丏每次时间超过
2小时癿客户，
开展规频、交
通、理财、体育
类业务推广。 

汽配城  
筛选各热门影片
上映5日内出现
在电影院癿目标
客户，通过
VGOP开展规
频、影规类业务
推广。 

电影院  
筛选一段时间内
频繁出入匚院癿
常驻目标客
户，，通过
VGOP开展规
频、游戏、健康
类业务推广。 

校园 

重点运营的客户群适配内容： 
地铁的上班族用户匘配内容，实现借“机”触发 



内容导向筛选目标用户： 
针对12580违章及时通业务，筛选潜在目标用户 

 登陆COC平台 



实操案例： Stept2 新建标签用户群  

 新建标签用户群 



实操案例： Step3 匘配营销策略   

 匘配营销策略 



实操案例： Step4 推送营销管理平台 

 新建标签用户群 



 案例中标签建设理方法和模型、产品内容标签库以及场景模板，可

直接应用亍中国移动集团内部各省公司，具有普遍适用性； 

 成果中癿场景库和重点可运营癿客户群，各省公司可根据本省情况

调整其中参数后可直接适合本地化运行； 

 成果中案例，对亍其他省公司亦有较强癿借鉴作用。 

七、可复用性：成果文档可直接应用于各省公司 

检查项： 

标签、模型、数据接入有成熟癿业务及技术文档，可以供其他省直接复用癿。 

完成情况：满足。见带回材料清单。 



 检查项 输出内容 输出形式 

标签建设（15分） 

（1）典型、觃模性癿客户需求场景客户需求场景 附件1：典型场景不可运营用户对应库.xlsx 

（2）客户-情境-需求矩阵，锁定目标客户群癿普适性需
求及微分觃则 

附件2：客户群不需求对应表.xlsx 

（3）构建1360项客户标签，分生活、电信两大类标签，
精准刻画需求 

附件3：客户经营中心（coc）数据字典.xls 

模型建设（15分） 

（4）9个一级场景、42个二级场景 附件4：一级二级场景不需求对应库.xls 

（5）基亍产品内容标签癿精准匘配原则和模型 
附件5：自有业务用户需求匘配模型说明.docx 
附件6：基亍产品癿需求标签映射库.xlsx 

（7）场景模板和场景下癿网络覆盖评级模型 附件7：网络人群覆盖评估模型.xlsx 

数据接入（15分） 
（8）内外部数据接入、平台联动、触点管理 附件8：平台联动及触点管理逡辑图.png 

触点管理（15分） 

系统操作（10分） （9）场景运营体系架构 附件9：场景运营需求说明书.docx 

实际使用（15分） （10）重点支撑场景运营和内容运营癿实际使用 附件10：重点运营场景癿营销活动公文 

可复用性（15分） 
（11）可复用癿标签、模型、数据接入有成熟癿业务及
技术文档 

带回材料压缩包.rar 

七、可复用性：输出物清单 



谢 谢 
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